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In questo particolare momento stori-
co, dove due crisi maggiori (la guerra e la 
pandemia) si impongono e altre “un po’ 
meno maggiori” (riscaldamento globale, 
scarsità di risorse, transizione energeti-
ca, inflazione etc.) continuano a scorrere 
in parte celate dalle prime, rischiamo di 
far sprofondare nell’oblio la grande rivo-
luzione tecnologica digitale che sta tut-

tora alla base del nostro lavoro e della nostra 
vita. Rischio abbastanza trascurabile, per il 
vero, anche la consuetudine sta diventando 
tale da portarci a darla un po’ per scontata.

In ogni caso, quella digitale è una rivoluzione 
ampia e profonda e, apparentemente, senza 
fine. E certo non concede facilmente a nessu-
no l’opportunità di dimenticarla o trascurarla. 
E in questo Speciale del Festival del Futuro se 
ne ha evidenza. Gli articoli sono dedicati alla 
imminente rivoluzione del Web3, di cui tutti 
abbiamo sentito parlare, ma che risulta tuttora 
un po’ un oggetto misterioso di cui si aspetta 
la manifestazione palese. Insomma, aspettia-
mo di capirci qualcosa. Nei fatti, sarà un cam-
biamento di enorme portata, sempre che tutte 
le premesse vadano in porto. Il Web3 sarà un 
nuovo modo di concepire e praticare la rete. 
Grazie alla tecnologia delle blockchain, dovreb-
be poter garantire un maggior controllo e una 
maggiore trasparenza. Grazie alle criptovalute 

dovrebbe permettere di affrancarsi dagli aspetti 
più vincolanti dei sistemi finanziari centralizza-
ti. E grazie agli NFT, ossia i non fungible tokens, 
dovrebbe affermare un nuovo schema di diritti 
di proprietà al di fuori dalle strutture dominanti. 

A tutto ciò, dovrebbe fare da complemento il 
Metaverso, con o senza la maiuscola. Ossia, 
uno spazio digitale senza limiti (o con mol-
ti meno limiti) dove praticare ogni genere di 
esperienze di lavoro, svago e vita privata e 
collettiva. Il metaverso è già qui, e se ne dan-
no esempi realmente importanti, ma è ben 
lungi dall’essere compreso e praticato dai più.

Come ha scritto Matthew Ball, investitore e 
autore di un trattatello dal titolo The Metaver-
se Primer, «Il Metaverso è una rete perduran-
te di mondi 3D che si espande in tempo reale, 
che restituisce un senso d’identità continuo 
nel tempo, in cui gli oggetti permangono e che 
tiene memoria delle transazioni effettuate in 
passato. Un numero di utenti illimitato, ognu-
no con il proprio senso di presenza fisica, ne 
può fare esperienza sincronicamente». Non 
proprio chiaro, ma certamente più chiaro.

I lettori avranno notato, in questa introduzione 
allo Speciale, la profusione di verbi al condizio-
nale, ovviamente non casuale. Sono, infat-
ti, legione gli esperti entusiasti di Web3, NFT, 

blockchain, crypto e metaversi vari. Ma non 
mancano le voci dubbiose, se non apertamente 
critiche. E si tratta di dubbi e critiche ben fondati, 
che occorre prendere in seria considerazione.

L’esperta di software engineering Molly Whi-
te ha creato il sito internet Web3 Is Going Just 
Great, una cronologia che rileva truffe, attacchi 
informatici, sabotaggi, fallimenti, operazioni 
ambigue e altri esempi di problemi che si cre-
ano sul Web3. Harvard Business Review ha 
dialogato di recente con la White sugli aspetti 
meno celebrati del Web3, sui pericoli di mo-
lestie online che la blockchain potrebbe ac-
centuare e sulle ragioni per cui, a suo parere, 
l’intero progetto potrebbe essere una “truffa 
colossale che sta gettando altra benzina sul 
nostro pianeta già preda alle fiamme”. E il 
quadro che ne emerge (leggete l’intervista a 
pagina 11) è certamente alquanto inquietante.

Potrebbe però, allo stesso tempo, essere un 
giudizio un po’ troppo severo. È presto per trar-
re conclusioni definitive ma, poiché alla fine, con 
ogni probabilità, presto tutti nuoteremo nelle 
vaste acque del nuovo web, dobbiamo tut-
ti sperare che tra Web3 e Metaverso si possa 
realmente trattare di un nuovo mondo digitale 
più aperto, libero e democratico, e meno sog-
getto a violenza, truffe e falsità di quello attua-
le. Ma teniamo comunque le antenne alzate.

Nonostante la predominanza di crisi (Covid e guerra in Ucraina) ed emergenze 

come la scarsità delle risorse, infl azione e clima, continua la corsa della tecnologia digitale  

dal Metaverso agli NFT e alle criptovalute. Con qualche dubbio e critica
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Il Festival del Futuro torna nel 2022 
con un programma ancora più ampio 
e interessante, una più potente 
piattaforma tecnologica e una 
rinnovata formula ibrida. Giunto alla 
quarta edizione, il Festival si svolgerà 
dal 24 al 26 novembre nelle sale della 
Gran Guardia di Verona.
Promosso dalla piattaforma di studio 
e divulgazione scientifica Eccellenze 
d’Impresa, da Harvard Business Review 
Italia e dal Gruppo editoriale Athesis, 
il Festival potrà essere seguito in 
presenza ma anche in streaming, come 
negli anni passati in cui oltre mezzo 
milione di visitatori unici – manager, 
imprenditori, studenti e ricercatori - ha 
seguito i lavori.
Il programma prevede la partecipazione 
di oltre 60 esperti di altissimo profilo, 
che affronteranno i temi più attuali 
in tutti i principali campi d’indagine: 
tecnologia, economia, finanza, 
lavoro, società, sanità, geopolitica, 
alimentazione, energia e ambiente.

Al programma contribuiranno partner 
di grande importanza: Commissione 
Europea, Istituto Italiano di Tecnologia, 
Asvis, Università Bocconi, Università di 
Verona, Politecnico di Milano, Oxford 
Economics, Confindustria e molti 
altri. Assieme al loro contributo e a 
relatori provenienti da tutto il mondo, 
verranno affrontati nel corso di tre 
giorni i principali temi dello sviluppo 
a 360°, a partire dagli studi che ogni 
anno vengono pubblicati sul Rapporto 
Macrotrends di Harvard Business 
Review Italia.
Al programma scientifico si affiancherà 
quello di matching dedicato a 
investitori, startup, Pmi e centri di 
ricerca. «La nostra missione – spiega 
Luigi Consiglio, fondatore del network 
Eccellenze d’Impresa – è quella di 
far emergere la migliore innovazione 
italiana mettendola in connessione 
con i grandi investitori europei. C’è un 
gap di conoscenza dell’innovazione 
italiana nel contesto globale che va 
assolutamente colmato. La presenza 

al tavolo di Festival del Futuro di 
importanti investitori internazionali è il 
primo passo di un percorso che si è già 
rivelato molto fruttuoso». 
L’iniziativa, nata in un triangolo 
strategico tra Verona, Vicenza e 
Brescia, punta ora a una nuova 
dimensione potendo contare tra 
l’altro sulla partnership con i principali 
attori del territorio, dalle associazioni 
di Confindustria alle istituzioni 
di ricerca e alle università. «Una 
macroregione a cavallo di Nordest e 
Lombardia, fatta di imprese dinamiche 
e internazionalizzate che ora ci chiede 
di contribuire a superare questo 
momento difficile scommettendo 
su crescita e futuro», spiega Matteo 
Montan, amministratore delegato 
di Athesis. «È una spinta che esprime 
tutta la dinamicità di un’area geografica 
e culturale che assomiglia sempre più 
a una fabbrica intelligente diffusa di 
cui Athesis è non solo storyteller ma 
protagonista, grazie a grandi eventi 
come il Festival del Futuro».

SPECIALI ATHESIS 2022

1. Le nuove forme del lavoro e le prospettive 
    per le nuove generazioni 

2. L’intelligenza artifi ciale per la competitività
      delle imprese

3. Verso nuovi assetti geopolitici e
     geoeconomici globali

4. Una fi nanza sostenibile per un mondo
      sostenibile

5. Crisi energetica e cambiamento climatico

6. Dal Web3 al Metaverso: una nuova
      rivoluzione digitale?

7. La nuova globalizzazione: quale impatto sulla
     crescita economica e gli scambi internazionali
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IL WEB3 UTOPIA
TRA 

PROGETTO 
E

Il Web 3, questo sconosciuto. Tra esper-
ti e addetti ai lavori è la prossima grande 
rivoluzione del mondo digitale. ma per 
ciascuno di noi è ancora un mistero. E non 
è sorprendente, se torniamo indietro ad 
altre rivoluzioni, più o meno radicali, degli 
ultimi anni.

Per esempio, vi ricordate la prima volta che 
avete sentito parlare dei bitcoin? Probabil-
mente, era solo un vago accenno a una nuo-
va tecnologia che avrebbe potuto cambiare 
tutto. Forse avete temuto per un attimo di 
restare tagliati fuori, mentre chi li acquistava 
per tempo avrebbe accumulato quasi da un 
giorno all’altro una piccola fortuna. O forse vi 
siete solo domandati se la vostra azienda non 
avrebbe dovuto sviluppare una strategia sulle 
criptovalute nell’eventualità che decollasse-
ro effettivamente, anche se in realtà non ci 
credevate più di tanto. Molto probabilmente, 
non appena siete venuti a conoscenza del fe-
nomeno bitcoin c’è stato un crollo. Ogni uno o 
due anni, il valore del bitcoin cala vistosamen-
te e ogni volta gli scettici lo danno per morto, 
dicendo che era sempre stato una trappola 
per gonzi e un meccanismo perverso idea-
to da tecno-libertari e persone che odiano le 
banche. Dicono che non aveva mai avuto un 
futuro accanto alle vere aziende tecnologiche, 
poi se ne dimenticano e tornano alla loro vita 
di tutti i giorni.
E poi, il bitcoin torna a salire. Oggi sembra 
essere dappertutto. Con tutte le cose che si 
contendono la nostra attenzione, molti di noi 
non si rendono che le criptovalute si stanno 
infiltrando lentamente nel nostro quotidiano. 
E quella che era inizialmente una curiosità e 
poi una nicchia speculativa si è trasformata in 
un grosso business.

IL TRIONFO DELLE BLOCKCHAIN
Le criptovalute, tuttavia, sono solo la pun-
ta dell’iceberg. La tecnologia sottostante, la 
blockchain, viene definita un registro, o un 
“libro mastro distribuito”, cioè un database 
gestito da una rete di computer anziché da un 
unico server, che offre agli utilizzatori un modo 
immutabile e trasparente per immagazzinare 
le informazioni. Oggi la blockchain viene im-
piegata a nuovi fini: ad esempio, per creare 
“certificati di proprietà”, che attestano la tito-
larità di oggetti digitali unici - i cosiddetti non 
fungible token (NFT). Gli NFT sono esplosi nel 
2022, creando apparentemente dal nulla un 
mercato che vale 41 miliardi di dollari. Beeple, 
per esempio, ha fatto sensazione l’anno scor-
so quando l’NFT di una sua opera d’arte è sta-
to battuto all’asta da Christie’s per 69 milioni 
di dollari. Parenti ancora più esoterici come i 
DAO, acronimo di “decentralized autonomous 
organizations”, operano come aziende prive 
di gerarchie: raccolgono e spendono soldi, ma 
tutte le decisioni vengono sottoposte alla vo-
tazione dei soci e vengono attuate in base a 
regole codificate. 
Una DAO ha raccolto recentemente 47 milioni 
di dollari nel tentativo di acquistare una rara 
copia della Costituzione degli Stati Unti. I so-
stenitori della DeFi (o “decentralized finance”, 
che mira a ricostruire il sistema finanziario 
globale) stanno facendo pressioni sul Con-
gresso e promettono un futuro senza banche.

L’insieme di questi sforzi va sotto il nome di 
Web3. È una comoda abbreviazione del pro-
getto finalizzato a riprogrammare le moda-
lità di funzionamento della Rete, utilizzando 
la blockchain per cambiare il modo in cui le 
informazioni vengono archiviate, condivise 
e possedute. In teoria, un Web basato sulla 

blockchain potrebbe infrangere i monopoli 
che governano il controllo delle informazioni, 
la distribuzione della ricchezza e persino le 
modalità di lavoro di network e grandi impre-
se. I suoi fautori affermano che il Web3 creerà 
nuove economie, nuove categorie di prodotti 
e nuovi servizi online; che riporterà la demo-
crazia nella Rete; e che definirà la nuova era 
di Internet. Per loro, il Web3 è inevitabile come 
Thanos della Marvel.

O è solo un’utopia? Pur essendo innegabile 
la convergenza di energie, denaro e talenti in 
atto su progetti Web3, ricostruire Internet è 
un’impresa immane. Nonostante tutte le sue 
promesse, la blockchain deve ancora supera-
re i grossi ostacoli tecnici, ambientali, etici e 
normativi che la separano dall’egemonia. Un 
coro sempre più numeroso di scettici mette in 
guardia l’opinione pubblica, spiegando che il 
Web3 è corrotto dalla speculazione, dal furto 
e da problemi di privacy e che la tendenza alla 
centralizzazione e alla proliferazione di nuovi 
intermediari sta già annacquando l’idea uto-
pistica di un Web decentrato.
Nel frattempo, imprese e leader stanno cer-
cando di valutare il potenziale - e le insidie - di 
un panorama in rapido cambiamento, poten-
zialmente in grado di pagare grossi dividendi 
alle organizzazioni che agiranno nel modo 
giusto. Molte imprese stanno testando il 
Web3 e, mentre alcune hanno ottenuto grossi 
successi, parecchie aziende di alto profilo (o i 
loro clienti) stanno scoprendo che non fa per 
loro. La maggior parte della gente, peraltro, 
non sa nemmeno cosa sia veramente il Web3: 
in un sondaggio informale sui lettori di HBR 
condotto su LinkedIn nel marzo 2022, quasi il 
70% ha detto di non sapere cosa significa que-
sta espressione.

DAL WEB1 AL WEB3
Benvenuti, allora, nel mondo ambiguo, contra-
stato, utopistico, truffaldino, democratizzatore 
e (forse) decentralizzato del Web3, quello che 
nelle intenzioni rappresenta la nuova, magni-
fica realtà della Rete. E Web 1 e 2? All’inizio 
c’era Internet: l’infrastruttura fisica di cavi e 
server che consente ai computer, e a chi li ma-
novra, di dialogare tra di loro. L’ARPANET del 
governo americano inviò il suo primo messag-
gio nel 1969, ma il web così come lo conoscia-
mo oggi non è entrato in funzione fino al 1991, 
quando il linguaggio HTML e gli URL hanno 
messo gli utilizzatori in condizione di naviga-
re tra pagine statiche. Consideratelo il web di 
sola lettura, o Web1.

Nei primi anni 2000, le cose hanno cominciato 
a prendere un’altra piega. Tanto per comincia-
re, Internet stava diventando più interattivo; 
era un’epoca di contenuti generati dagli utenti, 
ossia quello che si potrebbe definire il web di 
lettura e scrittura. I social media erano una 
caratteristica fondamentale del Web2 (o Web 
2.0, come viene chiamato più comunemente) 
e Facebook, Twitter e Tumblr sono venuti a 
definire questa nuova esperienza di utilizzo 
della Rete. YouTube, Wikipedia e Google, oltre 
a consentirci di pubblicare commenti sui con-
tenuti, hanno accresciuto la nostra capacità di 
guardare, imparare, cercare e comunicare.
L’era del Web2 si basava anche sulla centra-
lizzazione. 
Effetti network ed economie di scala han-
no prodotto dei vincitori indiscutibili e quelle 
aziende (molte delle quali elencate in pre-
cedenza) hanno prodotto a loro volta una 
ricchezza strabiliante per se stesse e per gli 
azionisti, raccogliendo dati sugli utilizzatori 
e poi vendendo annunci pubblicitari mirati 

sul loro profilo individuale. Ciò le ha messe in 
condizione di offrire servizi “gratuiti”, anche se 
all’inizio gli utenti non si rendevano delle im-
plicazioni effettive di questo scambio. Il Web2 
ha creato anche occasioni di arricchimento 
per persone comunissime, specie attraverso 
l’economia della condivisione e il ruolo talora 
estremamente redditizio di influencer.
Ci sono molti aspetti da criticare nel sistema 
in essere: le aziende che godono di un quasi 
monopolio non l’hanno sempre usato respon-
sabilmente; i consumatori, che hanno ormai 
capito di essere il prodotto, sono sempre 
meno disposti a cedere il controllo dei loro dati 
personali; ed è possibile che l’economia basa-
ta sui messaggi pubblicitari personalizzati sia 
una bolla fragile che non rende più di tanto agli 
inserzionisti.

Arriviamo così al Web3. I fautori di questa vi-
sione la presentano come un miglioramento 
radicale destinato a emendare i problemi e 
gli incentivi perversi del Web2. Vi preoccupate 
per la privacy? Portadocumenti criptati pro-
teggono la vostra identità virtuale. Temete la 
censura? 
Un database decentralizzato immagazzina 
tutto quanto in modo immutabile e traspa-
rente, impedendo ai moderatori di interferire 
per cancellare eventuali contenuti impropri. 
Vi spaventa la centralizzazione? Avete pieno 
diritto di voto sulle decisioni prese dai net-
work su cui trascorrete il vostro tempo. Ma 
soprattutto, ottenete una partecipazione che 
vale qualcosa - non siete prodotti ma proprie-
tari. È la visione del web di lettura, scrittura e 
proprietà.
Entusiasmo alle stelle. Ma non è tutto oro 
quel che brilla, e critiche e preoccupazioni non 
mancano.

WEB3
Terza fase storica del web, durante la quale 
cambia il sistema economico e tecnologico 

blockchain.

BITCOIN
Bitcoin è la criptovaluta più longeva 
del mercato e prima applicazione della 
blockchain.

STABLECOIN
Criptovalute ancorate al prezzo di un asset 

prezioso.

WALLET
Portafoglio digitale che permette di inviare, 
ricevere e custodire le proprie criptovalute.

VALUTA VIRTUALE
Termine usato nella legislazione italiana per 

VALUTA FIAT
-

mente da uno Stato.

TOKEN
Unità digitale di valore basata su un proto-
collo di terzi.

SATOSHI NAKAMOTO
Lo pseudonimo dietro cui si cela il creatore 
o gruppo di sviluppatori di Bitcoin.

Un software open-source è pubblico e di-
sponibile a chiunque per essere riutilizzato.

KYC

dalle normative Europee agli exchange.

HARD FORK
Una divisione della blockchain data dall'in-
compatibilità della nuova versione del 
protocollo con quella precedente.

CHIAVE PRIVATA

wallet.

HOT WALLET
Un portafoglio digitale per criptovalute 
connesso a internet.

HALVING
Il dimezzamento della ricompensa data 
ai miner per ogni validazione. Su Bitcoin 
avviene ogni 4 anni.

CRITTOGRAFIA
Branca dell'informatica che studia i metodi 
per la comunicazione sicura.

CRIPTOVALUTA

sulla blockchain.

COIN
Tipologia di criptovaluta nativa della 
blockchain su cui si basa

CHIAVE PUBBLICA

sulla blockchain.

API
Gli Application Programming Interface 

web.

AML
Le normative anti-riciclaggio del denaro 
prevengono attività illecite negli exchange 
centralizzati.

ALTCOIN
Tutte le altre criptovalute arrivate dopo 
Bitcoin, come soluzioni alternative.

ALGORITMO
Una procedura applicata per risolvere un 
determinato problema.

EXCHANGE
Servizi che facilitano acquisto e vendita di 
asset digitali, come Bitcoin e cripto, in base 
ai prezzi di mercato giornalieri.

Figura 1
CAPIRE IL WEB 3
Le parole chiave

Resta ignoto ai più, ma il Web3 è in arrivo. Un grande progetto fi nalizzato a riprogrammare le modalità 
di funzionamento della Rete, utilizzando la blockchain per cambiare il modo in cui le informazioni 

vengono archiviate, condivise e possedute. 
Ma qualcuno lo ritiene un’utopia 

   DI   THOMAS STACKPOLE *  

(*) Thomas Stackpole
è senior editor della Harvard Business Review.
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Il meno che si possa dire è che non c’è una 
visione unica del Web3. Per alcuni è una 
nuova iterazione di Internet che si basa 
sulla tecnologia blockchain; per altri una 
forma di monetizzazione; per altri ancora 
il futuro delle organizzazioni o un trucco 
per arricchirsi in fretta. Ma, in attesa che 
ci si metta d’accordo, sono molte le azien-
de che hanno avviato sperimentazioni in 

una serie di modalità per creare valore: dall’ac-
crescimento della consapevolezza di marca 
alla sperimentazione di nuovi modelli di pro-
prietà del prodotto. E questo con l’utilizzo di 
strumenti tipici del Web3. 

Queste iniziative segnano sia un progresso 
tecnologico sia un nuovo approccio alla stra-
tegia aziendale. I primi utilizzatori di strumenti 
tipici del Web3 li stanno impiegando per capire 
meglio il comportamento dei consumatori, in 
modo da poterne definire più accuratamente 
- e più competitivamente - i percorsi di acqui-
sto e poter partecipare alle comunità di clienti. 
Questi sforzi li aiutano a rafforzare i brand e 
creano trasparenza intorno all’offerta, alla 
produzione e alla distribuzione, migliorando la 
loro immagine in termini di governance azien-
dale e sostenibilità.
Ci sono tipicamente tre approcci diversi al 
Web3 - prodotti virtuali, prodotti ibridi e pro-
prietà distribuita – che possono fornire un 
valore economico immediato. L’idea è che i 
brand possano sfruttare questa nuova era di 
Internet per accrescere e diversificare la loro 
impronta digitale.

PRODOTTI VIRTUALI
Molti brand stanno creando prodotti studiati 
appositamente per il Web3, spesso in part-
nership con produttori consolidati di asset 
virtuali e con piattaforme su cui renderli ope-
rativi. Pensate per esempio ai non fungible 
token (NFT), agli avatar di Roblox, ai costumi 
(skin) per la personalizzazione dei personag-
gi del videogioco Fortnite o alla proprietà de-
gli appezzamenti virtuali di Decentraland. Le 
aziende mantengono il pieno controllo sugli 
asset che creano, incluso il modo in cui si pre-

sentano e in cui operano in ambienti virtuali 
e in portafogli digitali. Queste sperimentazioni, 
oltre ad attrarre l’attenzione dei pubblici più 
giovani, generano preziose indicazioni sul loro 
comportamento.

Kering, la multinazionale del lusso, ha un team 
dedicato al Web3 e i suoi brand Gucci e Balen-
ciaga hanno già avviato parecchie iniziative nel 
metaverso. Per esempio, l’esperienza “Gucci 
Garden”, una collaborazione con Roblox, era 
un evento virtuale sperimentale che le per-
sone hanno potuto esplorare con i loro avatar 
per due settimane nel maggio 2021. Nel corso 
dell’evento, una versione digitale della borsa 
reale Gucci è stata venduta a 350.000 Robux 
(la criptovaluta di Roblox), che corrispondono 
a 4.115 dollari. Ralph Lauren si è 
associata a Roblox nel dicembre 
2021 per vendere capi sportivi 
invernali che gli avatar pos-
sono indossare in negozi 
di quel mondo virtuale: 
l’azienda ha attribuito gli 
elevati utili del trime-
stre anche a quella 
campagna e agli inve-
stimenti connessi.
Un aspetto negativo 
della vendita di prodotti 
digitali è la loro limitata 
applicabilità al di fuori del-
la piattaforma di origine. La 
mancanza di interoperabilità 
è un ostacolo a una maggiore 
adozione da parte dei clienti e 
a un maggiore utilizzo di token 
e proprietà generati dai brand. 
Un altro problema è la monetizzazione degli 
asset creati sul Web 3. Oggetti come gli NFT 
e i costumi per i videogame vengono ancora 
considerati prevalentemente esperimenti di 
marketing e PR e restano al di fuori della pro-
duzione, della progettazione e del merchandi-
sing di un’azienda.

PRODOTTI IBRIDI
Un altro modo in cui le imprese 

stanno utilizzando il Web3 è arricchire i loro 
prodotti reali con informazioni digitali. La cosa 
funziona così. Innanzitutto, le informazioni 
relative a un prodotto vengono registrate sul-
la blockchain sotto forma di smart contract, 
ossia protocolli di transazione che eseguono 
automaticamente eventi o azioni di rilevan-
za giuridica in base a condizioni prefissate. I 
dati registrati potrebbero includere l’origine, la 
quantità, la produzione e il design del prodotto 
e, una volta registrate sulla blockchain, queste 
informazioni sono immutabili. 
Il prodotto fisico diventa perciò un oggetto 
da collezione grazie alla sua unicità e alla sua 
autenticità. Ciò consente ai brand di preveni-
re la contraffazione e di trarre beneficio dalle 

vendite secondarie, una cosa che è sempre 
stata difficile da fare.
Per esempio, il negozio virtuale Top Shore della 
National Basketball Association vende video 
di azioni particolarmente esaltanti - un cane-
stro decisivo realizzato dalla star dei Warriors 
Steve Curry o una schiacciata leggendaria di 
LeBron James dei Lakers - come “figurine” da 
collezione in formato NFT. Create nel 2020 da 
Dapper Labs, un’azienda che basa la propria 
attività sulla blockchain, in collaborazione con 
la NBA e il sindacato giocatori, queste figurine 
virtuali includono non solo i video ma anche 
iconografie della squadra, statistiche sulle 
partite e sui giocatori, una descrizione dell’a-
zione, un numero di serie univoco e dettagli 
aggiuntivi.

I benefici che traggono i brand dall’ap-
proccio ibrido sono duplici: informazioni 

verificabili sulle origini dei prodotti 
e costruzione di una comunità. I 

punti negativi includono, tutta-
via, i costi energetici ambien-
tali della creazione di token e 
della registrazione di infor-
mazioni sulla blockchain e 
la mancanza di persone abi-
tuate a lavorare con le cripto-
valute e con la blockchain e a 
interagire su questa base con 
i clienti.

PROPRIETÀ
DISTRIBUITA

La proprietà distribuita è un 
paradigma di governance total-

mente nuovo. Qui, invece di essere 
l’azienda che vende un solo articolo a un 

solo cliente, sono i clienti che condividono la 
proprietà di un bene attraverso la blockchain. 
Mentre non risulta che nessun brand tra-
dizionale usi attualmente questa strate-

gia, le aziende native digitali lo fanno 
frequentemente. Man mano che si 
evolve la tecnologia e continua la 
sperimentazione, tutti gli operatori 

di marketing dovrebbero capire 
come funziona la proprietà 

distribuita, perché è potenzialmente in grado 
di cambiare il modo in cui vengono gestite le 
comunità di clienti e in cui si crea e si condivide 
il valore del prodotto.
Per esempio, Otis è una piattaforma di pro-
prietà distribuita i cui utilizzatori acquistano, 
vendono e si scambiano quote cartolarizza-
te di oggetti da collezione come opere d’arte, 
fumetti, gioielli o capi di abbigliamento, co-
struendo così portafogli di asset alternativi. 
Se un consumatore vuole investire nelle scar-
pe da gioco che indossava Michael Jordan 
in quella famosa partita del 1985, quando la 
sua schiacciata mandò in frantumi il vetro del 
tabellone, potrebbe acquistarne una piccola 
quota tramite Otis o una piattaforma analoga. 
Poi, potrà incassare una plusvalenza se vende 
la sua quota o se il gruppo dei comproprietari 
decide collettivamente di vendere quei mitici 
sneakers. 
Ci sono vari scenari per l’applicazione di questo 
tipo di governance ai brand tradizionali e pote-
te consultarli leggendo questo articolo nel sito 
www.hbritalia.it. In generale, i brand traggono 
beneficio dalla proprietà distribuita perché 
può generare ritorni sui diritti di produzione 
e di proprietà, mentre i consumatori ricevono 
ricompense tangibili e una proprietà parziale. 
Con l’incremento dell’attività commerciale, il 
valore del token o del prodotto aumenta e at-
trae a sua volta altri partecipanti che generano 
ulteriore attività commerciale. È un circolo vir-
tuoso. Ciò detto, quando la domanda è scarsa 
o inesistente, quel circuito positivo di feedback 
tra valore del prodotto o del token e attività 
commerciale non esiste. Un altro rischio che 
hanno di fronte i brand quando offrono una 
proprietà decentralizzata è la mancanza di 
controllo. Le piattaforme decentralizzate di 
successo sono ancora, nella maggior parte dei 
casi, più speranza che realtà. In conclusione, la 
tecnologia che sta dietro tutti questi approcci 
allo sfruttamento del Web3 sta ancora muo-
vendo i primi passi. Ma nel momento in cui i 
brand e capiranno meglio le opportunità e le 
sfide, e affineranno i loro approcci, quegli espe-
rimenti iniziali potrebbero trasformarsi in una 
strategia permanente.

I BRAND PIONIERI
Molte aziende sono all’avanguardia nell’uso di tutta una serie di modalità legate al Web3 per creare valore: dall’accrescimento 

della consapevolezza di marca alla sperimentazione di nuovi modelli di proprietà del prodotto
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Nonostante la crisi esti-
va, le criptovalute re-
stano di gran moda. 
Dai tweet di Elon 
Musk, agli spot pub-
blicitari andati in onda 
durante il Super Bowl, 
alla ridenominazione 
dello Staples Center 

di Los Angeles (che adesso si chiama Cryp-
to.com Arena), oggi le monete digitali basate 
sulla blockchain appaiono imprescindibili, per 
non dire inevitabili. Questo slancio sembra 
destinato a spingerci rapidamente verso la 
prossima era di Internet, il Web3, un ecosiste-
ma virtuale che si impernia sulle blockchain, 
sui crypto wallet, sugli NFT (non-fungible to-
ken) e sulle DAO (decentralized autonomous 
organizations). È però importante domandar-
si come siamo arrivati fin qui e cosa potrebbe-
ro comportare questi sviluppi tecnologici. Per 
capire le origini della criptovalute, riflettere sui 
problemi che stanno incontrando e collocarle 
nel contesto del Web3, abbiamo parlato con 
Jeff John Roberts, direttore di Decrypt e auto-
re di Kings of Crypto: One Startup’s Quest to 
Take Cryptocurrency out of Silicon Valley and 
onto Wall Street. 

Molti sentono dire “criptovalute” e pensano 
immediatamente al bitcoin - se non a Doge-
coin o a Ethereum - ma ovviamente questa 
parola ha un significato molto più ampio. 
Quali sono le caratteristiche generali delle 
criptovalute e perché oggi sono così impor-
tanti?
“Cryipto” è un prefisso generico. In estrema 
sintesi, indica il software che fa funzionare 
le blockchain. E le blockchain sono registri 
virtuali che tengono nota di tutte le transa-
zioni effettuate. Vuol dire che sono a prova 
di manomissione, distribuite e immutabili. 
Potrebbe sembrare un gergo esoterico, ma in 

realtà vuol dire solo far girare lo stesso pro-
gramma su più computer, verificandone con-
testualmente l’accuratezza. Bitcoin è la prima 
blockchain e la più famosa, e fa tutte queste 
cose. Si accompagna anche a una moneta 
virtuale che si può spendere liberamente. E il 
registro virtuale di Bitcoin annota immodifi-
cabilmente tutte le transazioni - chi 9

Quante criptovalute ci sono in giro?
Ce ne sono letteralmente migliaia. Sono qua-
si tutte iniziative piuttosto dubbie che non 
hanno dietro la tecnologia necessaria per 
renderle credibili. Ma siccome le criptovalute 
attirano un gran numero di speculatori, se ne 
crei una ci sarà senz’altro qualcuno disposto 
ad acquistarla. Sono nate da un movimento 
denominato cypherpunks, che era un gruppo 
di crittografi e sviluppatori della zona di San 
Francisco ossessionati dalla privacy. Quelle 
persone volevano creare una nuova forma 
di denaro che non dipendesse da una banca 
centrale, da un Governo o da altri intermedia-
ri. Il loro obiettivo è stato raggiunto con il libro 
bianco sul bitcoin del 2008, che descriveva 
questa innovazione. Nella loro visione, era so-
stanzialmente una forma privata e decentra-
lizzata di denaro che non si poteva hackerare 
e non richiedeva la supervisione di autorità 
fiduciarie.

Dunque, le criptovalute - di cui il bitcoin è il 
capostipite - costituiscono la prima applica-
zione di questa tecnologia blockchain.
Sì. E siccome la blockchain funziona, è sicura 
ed è preziosa, oggi ci stanno costruendo sopra 
tutte le possibili evoluzioni. Si può considerare 
una sorta di sistema operativo. E adesso ce 
ne sono varie applicazioni. La creazione di una 
moneta da spendere è solo una delle tante.

Oggi ci sono in circolazione criptovalute per 
miliardi di dollari. È un sistema gigantesco. 

Chi lo governa?
È un’ottima domanda, perché quando parli 
con i gestori delle criptovalute, la prima cosa 
che ti dicono sempre è: «Qui la decentralizza-
zione è totale: non ci sono leader, non ci sono 
banche e non ci sono autorità». Ma tutti i pro-
getti hanno bisogno di quelli che potremmo 
definire leader, in mancanza di una parola più 
appropriata. E, anche nel caso del bitcoin, che 
è di gran lunga la blockchain più decentraliz-
zata, c’è sempre un gruppo ristretto di insider 
che hanno il compito di tenere in efficienza il 
codice. Il bitcoin è un software e, così come 
si aggiorna periodicamente il vostro softwa-
re Apple o il vostro browser Chrome, anche 
il bitcoin riceve degli aggiornamenti. Sono 
quasi tutti marginali, ma contribuiscono a 
espanderne la funzionalità e a migliorarne la 
sicurezza. C’è un gruppo-base di sviluppatori 
che fungono da guardiani di Bitcoin. Ma non 
lo controllano.
Altre blockchain sono molto più centralizzate. 
Di solito un gruppo limitato di persone con-
trolla quasi tutti i soldi che ci stanno dietro e 
ha un’influenza sproporzionata. Dunque, la 
decentralizzazione è un continuum. Bitcoin 
è la più decentralizzata - ma anche lì ci sono 
delle persone influenti che ne custodiscono il 
codice. Quasi tutte le blockchain più recenti 
(Cardano e Tron, per citarne due) non sono per 
nulla decentralizzate.

Le criptovalute avranno ruoli di primo piano 
nella crescita del Web3. Secondo lei il Web3 
è l’ecosistema generato dalle criptovalute? O 
è il contrario?
Le criptovalute sono arrivate prima. Ma la 
precondizione per l’utilizzo del Web3 è il pos-
sesso di un portafoglio virtuale. Metamask e 
Coinbase Wallet (che differisce da un conto 
sulla “borsa” centralizzata di Coinbase) sono 
due dei più popolari. I wallet ti permettono di 
portare in giro la tua criptovaluta e rappre-

sentano la spina dorsale del Web3. Qui ti oc-
corrono dei soldi e un portafoglio, mentre nel 
Web2 basta semplicemente un browser.

Come si inseriranno in questo panorama im-
prese e organizzazioni?
Secondo me le imprese interagiranno con 
il Web3 e con il mondo delle criptovalute in 
due modi. Uno è semplicemente accettare 
i pagamenti nei sempre più diffusi ether e 
bitcoin - e anche nelle cosiddette stablecoin, 
che sono monete agganciate al dollaro e non 
hanno perciò la stessa volatilità. È un modo 
più efficace per far girare i soldi. C’è una pres-
sione veramente forte per indurre tutti quan-
ti, da Wall Street ai dettaglianti, ad accettare le 
criptovalute come mezzo di pagamento. Ecco 
perché PayPal e Square, che si è ridenominata 
Block per sottolineare il proprio interesse per 
la blockchain, e persino Apple, stanno già an-
dando in questa direzione. Perciò sono sicuro 
che tra qualche anno, le criptovalute saranno 
un mezzo di pagamento ubiquitario.
L’altro concerne il mondo più amorfo del 
Web3. Dovremmo avere una vetrina virtuale? 
Dovremmo emettere NFT? La gente interagi-
rà con noi nel Metaverso? I brand si porranno 
domande di questo tipo. Brand dell’alta moda 
come Chanel e Gucci si stanno già cimentan-
do con la nuova realtà - che è molto meno 
collaudata delle criptovalute. Penso che fi-
nora i casi di uso più interessanti siano quelli 
che riguardano le arti. Nella musica, si stanno 
diffondendo gli NFT per ribaltare il modello 
convenzionale delle etichette discografiche. 
DJ 3LAU e i Chainsmokers sono noti musicisti 
che usano regolarmente gli NFT. Anche nei vi-
deogiochi, gli NFT stanno prendendo sempre 
più piede. Ubisoft e Zynga sono aziende tra-
dizionali di videogame che stanno sperimen-
tando questo nuovo strumento.

Le criptovalute sono oggi sostanzialmente 

deregolamentate, ma durerà a lungo? 
La regolamentazione sta già accerchiando le 
criptovalute in molte parti del mondo. L’UE 
sta cercando seriamente di mettere al ban-
do blockchain proof of work come Bitcoin per 
ragioni ambientali. Naturalmente, la Cina ha 
già messo praticamente al bando le monete 
virtuali. Nel frattempo, la U.S. Securities and 
Exchange Commission (SEC) sta rendendo 
difficile la vita a tante start-up che lavorano 
con le criptovalute, e il parlamento dello stato 
di New York ha appena approvato un proget-
to di legge che vieta certi tipi di crypto mining.

Quali sono le prossime azioni che si devono 
intraprendere per portare le criptovalute e il 
Web3 in una fase più matura dei loro cicli di 
vita?
L’interfaccia per l’utente deve diventare molto 
migliore. In questo momento, se si fa un giro 
sul Web3, è un’esperienza molto complicata. 
Da questo punto di vista, assomiglia molto 
a Internet quando non esistevano ancora i 
browser. Come forse ricorderà, Internet esi-
steva già molto prima che nascesse il World 
Wide Web, ma abbiamo dovuto aspettare 
dare gli strumenti che l’avrebbero reso acces-
sibile a tutti.

E, per contro, cosa dovrebbe succedere per 
spingerci a bollare retrospettivamente, tra un 
paio di decenni, questa tecnologia come un 
esperimento fallito?
Me ne occupo da più di dieci anni. Non credo 
proprio che, arrivati a questo punto, possiamo 
rimettere la nuova tecnologia nella bottiglia. È 
un po’ come domandarsi, nel 1993, se Internet 
non sarà un flop. È dimostrato che tendiamo 
a enfatizzare eccessivamente l’impatto di 
breve termine della tecnologia e a sottosti-
marne l’effetto di lungo termine. Penso che 
sia esattamente ciò che sta avvenendo per le 
blockchain e per le criptovalute.

Conversazione con l’esperto di tecnologia 
Je�  John Roberts sulle prospettive delle criptovalute 

nella prospettiva del Web3

INTERVISTA DELLA REDAZIONE 
DI HARVARD BUSINESS REVIEW  
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Abbiamo, d’improvviso, 
la sensazione che il 
Web3 sia dappertutto. 
I soldi, l’eccitazione e il 
nome, danno tutti l’im-
pressione che il Web3 
sia inevitabilmente la 
prossima grande inno-
vazione. Ma lo è davve-

ro? E vogliamo proprio che lo sia?
Quando l’interesse che si è creato intorno a 
questo fenomeno ha raggiunto livelli paros-
sistici, i critici hanno cominciato a mettere in 
guardia l’opinione pubblica contro le conse-
guenze indesiderate e trascurate di un Web 
che si regge sulla blockchain. E mentre i fau-
tori del Web3 si concentrano su quello che 
potrebbe essere il futuro di Internet, scettici 
come Molly White, software engineer e redat-
trice di Wikipedia, si concentrano sui problemi 
estremamente reali del qui e ora. La White ha 
creato il sito Internet Web3 Is Going Just Gre-
at, una cronologia che rileva truffe, attacchi 
informatici, sabotaggi, fallimenti, operazioni 
ambigue e altri esempi di problemi che si cre-
ano sul Web3. Harvard Business Review ha 
dialogato con la White sugli aspetti meno ce-
lebrati del Web3, sui pericoli di molestie online 
che la blockchain potrebbe accentuare e sulle 
ragioni per cui l’intero progetto potrebbe es-
sere una “truffa colossale che sta gettando 
altra benzina sul nostro pianeta già preda alle 
fiamme”.

Cosa l’ha portata ad avviare il suo progetto e 
a denunciarne i problemi?
Era la fine del 2021 quando ho iniziato a no-
tare veramente un grosso cambiamento nel 
modo in cui la gente parlava delle criptova-
lute. Invece di essere usate principalmente 
per investimenti speculativi da persone che 
erano disposte a rischiare molto a fronte del-
la speranza di ritorni elevatissimi, nei discorsi 
della gente diventavano il primo segnale di 
un’evoluzione complessiva del Web verso 
la fornitura di servizi che venivano costruiti 
con l’utilizzo delle blockchain. Nel prossimo 
futuro tutti avrebbero un crypto wallet e tut-
ti adotterebbero nuovi progetti basati sulla 
blockchain per creare social network, video-
game, comunità virtuali e così via.
Questo mutamento di prospettiva ha attirato 
la mia attenzione, perché fino allora per me 
le criptovalute erano sempre state un’op-
zione discrezionale. Le consideravo fino a 
poco tempo prima una tecnologia di nicchia, 
anche per gli ingegneri informatici, e avevo 
l’impressione che la maggior parte di coloro 
che ci mettevano dei soldi fossero piuttosto 
consapevoli dei rischi connessi alla volatilità. 
Chi non voleva aver niente a che fare con le 
monete virtuali poteva semplicemente evita-
re di metterci dei soldi.
Nel momento in cui hanno cominciato a 
presentarle come qualcosa di praticamente 

obbligatorio e i progetti si sono aperti, alme-
no nelle intenzioni, a pubblici più tradizio-
nali - spesso persone che non sembravano 
rendersi conto dei problemi o dei rischi fi-
nanziari - mi sono preoccupata sul serio. Le 
blockchain non sono adatte a molti, se non 
a quasi tutti, dei casi d’uso che vanno sotto 
il nome di “Web3”, e ho parecchi timori per 
le implicazioni di questi utilizzi impropri. Ho 
visto anche un gran numero di progetti ba-
sati sulle criptovalute e sul Web3 fallire mi-
seramente: persone che escogitavano idee 
assurde e persone e aziende che perdevano 
enormi quantità di soldi a causa di truffe, ha-
ckeraggi ed errori di digitazione.

Negli esempi che ha raccolto, quali sono al-
cuni degli errori più comuni o dei malinte-
si più frequenti che vede negli sforzi delle 
aziende per lanciare progetti Web3, con al 
centro gli NFT o qualcos’altro?
La mia sensazione prevalente è che i pro-
getti Web3 siano piuttosto una soluzione 
alla ricerca di un problema. Sembra spesso 
che i creatori dei progetti volessero incorpo-
rare in qualche modo le blockchain e poi si 
mettessero alla ricerca di qualche problema 
che potevano tentare di risolvere con una 
blockchain senza chiedersi veramente se 
fosse la tecnologia giusta per affrontarlo - e 
nemmeno se il problema si poteva o si dove-
va risolvere con la tecnologia.
Kickstarter potrebbe essere veramente l’e-
sempio più clamoroso da questo punto di vi-
sta: alla fine dell’anno scorso ha annunciato, 
con grande disappunto di molti suoi utilizza-
tori, che avrebbe ricostruito completamente 
la sua piattaforma su una blockchain. Il COO 
Sean Leow ha dato la netta impressione di 
non avere idea delle ragioni per cui l’azienda 
avesse deciso di ricostituire la piattaforma 
in quel modo, quali problemi di governance 
tentasse di risolvere e perché una blockchain 
avrebbe contribuito a risolverli.
Le aziende danno anche l’impressione di an-
nunciare progetti NFT senza preoccuparsi più 
di tanto di come sono andati i precedenti. Ab-
biamo visto parecchi annunci di NFT da parte 
di produttori di videogame accolti così male 
che i produttori hanno deciso di rimangiarsi 
la decisione nel giro di qualche giorno o ad-
dirittura di poche ore. Eppure, ci sarà sempre 
qualche nuova azienda del settore che lo farà 
e poi resterà sorpresa dalla sollevazione po-
polare per la pesante impronta ambientale 
degli NFT o per la sensazione che sia solo una 
truffa. Lo stesso discorso vale anche per or-
ganizz azioni apparentemente sensibili alle 
problematiche ambientali che annunciano 
l’emissione di NFT - in alcuni casi, si tratta 
addirittura di progetti totalmente focalizza-
ti sull’ambientalismo, come è avvenuto per 
il World Wildlife Fund, che ha tentato senza 
successo di lanciare una serie di NFT a mi-
nore intensità di emissioni di carbonio. Sono, 

perciò, convinta che le aziende debbano pri-
ma identificare e studiare il problema che 
vorrebbero risolvere e poi selezionare la tec-
nologia giusta per farlo. 

Lei teme che il Web3 potrebbe essere una 
catastrofe per la privacy e creare grossi pro-
blemi di molestie. Perché? E le sembra che le 
aziende attratte dal Web3 ne siano consape-
voli?
Le blockchain sono immutabili, il che significa 
che una volta registrati, i dati non si posso-
no rimuovere. L’idea che le blockchain ven-
gano usate per archiviare dati generati dagli 
utilizzatori di servizi come i social network 
ha enormi implicazioni per la sicurezza degli 
internauti. Se qualcuno usa queste piatta-
forme per molestare altre persone, con il do-
xing, con il revenge porn, con la pubblicazione 
di immagini di abusi sessuali su minori o in 
tanti altri modi che le piattaforme tentano 
normalmente di contrastare con i loro team 
di moderazione dei contenuti, le tutele che si 
possono offrire agli utilizzatori sono estre-
mamente limitate. Lo stesso discorso vale 
per gli utilizzatori che plagiano opere d’arte, 
inondano la Rete di messaggi non richiesti o 
mettono in comune materiale sensibile come 
dei segreti commerciali. Persino un utilizza-
tore che posta qualcosa e poi decide che sa-
rebbe meglio non lasciarla online è costretto 
a tenerla all’infinito sulla catena.
Molte blockchain hanno un registro total-
mente pubblico delle transazioni: chiunque 
può vedere che una persona ha fatto una 
transazione con tutti i dettagli. La privacy 
viene teoricamente assicurata attraverso gli 
pseudonimi - portafogli virtuali che vengono 
identificati da una striscia di caratteri non in-
trinsecamente legati a una persona. Ma sic-
come probabilmente userete un solo wallet 
per quasi tutte le vostre transazioni, tenerne 
segreto l’indirizzo può essere complicato e 
faticoso e non può che diventare ancora più 
difficile se si realizzerà questa visione futura 
della cripto ubiquità. Se l’indirizzo informatico 
di una persona è noto e lei usa una blockchain 
popolare come Ethereum per effettuare le 
transazioni, chiunque altro può vederle tutte 
quante. 
Alcune blockchain tentano di oscurare questi 
dettagli per difendere la privacy. Ma ci sono 
dei trade-off anche qui: mentre la traspa-
renza può rendere più facile esercitare delle 
modestie, le caratteristiche che consentono 
di mantenere la privacy in un sistema tru-
stless favoriscono anche crimini finanziari 
come il riciclaggio del denaro sporco. È molto 
difficile anche usare queste monete virtuali 
(e convertirle in denaro tradizionale). Ci sono 
varie tecniche che le persone possono usare 
per tentare di restare anonime, ma richie-
dono generalmente una buona competenza 
tecnica e un grosso lavoro da parte dell’uti-
lizzatore.

     DI     

(*) Thomas Stackpole
è senior editor della Harvard 
Business Review.

MOLLY WHITE 
SOFTWARE ENGINEER 

E REDATTRICE 
DI WIKIPEDIA.

Palazzo della Gran Guardia, Verona
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insieme facciamo cose straordinarie

L’agricoltura è un mondo ricco di opportunità con esigenze che possono essere soddisfatte da chi  
le conosce bene. BANCO BPM, da sempre protagonista nel settore, grazie ai fondi del Piano Nazionale 
di Ripresa e Resilienza ha arricchito la gamma degli strumenti dedicati alle imprese dell’agroalimentare,  
per aiutarti ad affrontare le sfide del futuro, dall’innovazione ai programmi di sviluppo rurale.

Scopri di più nella sezione finanziamenti dedicati su bancobpm.it/agricoltura

Un Paese migliore:  
 più sostenibile, più circolare, 
più consapevole.

AIUTIAMO LE AZIENDE AGRICOLE A CRESCERE.  
ANCHE LA TUA

Messaggio Pubblicitario con finalità promozionale.
Per le condizioni contrattuali ed economiche si prega di fare riferimento ai Fogli Informativi disponibili presso le Filiali e sul sito bancobpm.it alla sezione “Trasparenza”.  
L’erogazione del finanziamento è subordinata alla normale istruttoria da parte della Banca.
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I BRAND GLI NFT
E IL METAVERSO
Una delle più grandi sfi-

de per i brand di qualsi-
asi settore, non è solo 
creare un contenuto di 
valore, ma anche defi-
nire nuove interazioni 
per coinvolgere clien-
ti attuali e potenziali 
sfruttando le infinite 

possibilità offerte dalla tecnologia digitale. 
Con l’avanzare degli anni e il consolidarsi di 
una visione aziendale non più orientata al 
prodotto, ma sempre più al cliente, la capa-
cità di coinvolgere la clientela (engagement) 
è diventata vitale per il successo dei brand. 
Grazie all’ascesa dei social media e al con-
solidarsi di piattaforme virtuali immersive, 
che consentono all’audience un livello di in-
terazione crescente con i brand, il concetto di 
engagement si è evoluto risultando sempre 
più attrattivo per le aziende che fondano il 
proprio posizionamento sulla co-creazione 
di valore insieme alle proprie community. 
Oggi, Millennials e Gen Z sfruttano appieno le 
funzionalità offerte dalle nuove tecnologie e 
dagli ambienti digitali per diventare co-crea-
tori attivi di valore per i brand e, quindi, per vi-
vere esperienze uniche e irripetibili all’interno 
della brand community. Mentre in passato il 
coinvolgimento era sviluppato ancorando le 
tre componenti chiave - cognitiva, emotiva 
e comportamentale - a contesti fisici come 
il negozio, negli ultimi anni, grazie alle tec-
nologie di Virtual Reality (VR) e Augmented 
Reality (AR) e al consolidarsi di dimensioni 
virtuali parallele come il Metaverso, lo svilup-
po delle interazioni tra brand e consumatori 
trova il proprio complemento nei mondi digi-
tali.Definito da Mark Zuckerberg come “una 
versione immersiva di internet, in cui trasfe-
rire una parte crescente delle nostre attività 
quotidiane avendo modo di viverle grazie alla 
realtà aumentata in prima persona”, il Meta-

verso è stato portato alla ribalta durante il 
cambio di strategia di Facebook. In realtà, 
però, oltre a Meta, ci sono diversi player che 
già da diversi anni operano per sviluppare 
questo ecosistema, quali ad esempio Ro-
blox, Sandbox e Decentraland. All’interno di 
questi universi, sono venduti dei “terreni vir-
tuali”, veri e propri nuovi mondi, dove i brand 
possono costruire esperienze digitali a 360° 
gradi. Alcune realtà hanno addirittura creato 
la propria valuta virtuale, monete che posso-
no essere utilizzate per acquistare territori, 
prodotti, accessori per i digital twin, skin che 
possono anche essere convertite in moneta 
reale. 

L’ESPERIENZA INNOVATIVA DEGLI NFT
In quest’ottica, tra gli strumenti che le azien-
de possono utilizzare per rafforzare e far 
evolvere il concetto di customer engage-
ment, gli NFT, ossia i Token Non Fungibili, 
sono tra quelli più preziosi ed entusiasman-
ti, permettendo ai brand di disegnare delle 
esperienze phygital con le proprie communi-
ty di marca. Gli NFT possono essere descritti 
come asset digitali basati sulla tecnologia 
blockchain, volti a identificare in modo univo-
co, insostituibile e non replicabile la proprietà 
di un oggetto digitale attraverso un codice 
identificativo, il cosiddetto ID token. Gli NFT 
possono rappresentare i prodotti più svaria-
ti: accessori, indumenti e oggetti provenien-
ti ad esempio dal mondo fashion & luxury, 
biglietti per concerti, opere d’arte, skin per 
videogiochi, avatar. Semplificando, possono 
essere immaginati come copie virtuali di og-
getti reali. Con l’esplosione del Metaverso, gli 
NFT stanno acquisendo sempre più rilevan-
za, trasformandosi in strumenti complessi 
che consentono ai loro proprietari di sbloc-
care esperienze uniche sia nel mondo fisico 
che in quello virtuale.

MODA ALL’AVANGUARDIA: 
DOLCE & GABBANA

Alcune aziende di lusso sono state antesi-
gnane nello sfruttare l’ondata di entusiasmo 
attorno agli NFT per sperimentare nuovi mo-
delli di coinvolgimento incentrati su espe-
rienze phygital. Un caso esemplare è Dolce 
& Gabbana, cui gli NFT hanno dato la pos-
sibilità di rafforzare la propria community, 
prevedendo un ecosistema di vantaggi per i 
propri membri sia nell’universo fisico che nel 
Metaverso, come ad esempio l’accesso a una 
selezione di capi e accessori di collaborazioni 
speciali, nonché la possibilità di partecipare a 
eventi unici.
Per Dolce & Gabbana la moda è sempre sta-
ta una fusione di mondi molto distanti tra 
loro e le nuove tecnologie hanno ispirato la 
visione di Domenico Dolce e Stefano Gabba-
na fin dall’inizio. Non sorprende quindi che il 
brand sia tra quelli più attivi nel Metaverso. 
Tutto è iniziato nel 2020, quando Dolce & 
Gabbana ha partecipato al China Internatio-
nal Import Expo (CIIE) dando la possibilità sia 
ai visitatori sia agli utenti online di entrare 
nell’universo del brand, grazie a funzionalità 
digitali interattive, tra cui la realtà aumentata 
e un miniprogramma dedicato che ha offer-
to ai visitatori l’opportunità di scansionare i 
prodotti esposti e di accedere ai video diret-
tamente dalla passerella. A partire dal 2020, 
la maison italiana ha continuato a sviluppare 

la propria offerta digitale, puntando su 
un’esperienza sempre più omnicana-

le. Subito dopo la partecipazione al CIIE, il 
brand ha lanciato la Virtual Boutique Expe-
rience, un progetto che permette agli utenti 
di esplorare alcune delle boutique più belle 
del mondo attraverso un tour virtuale a 360 
gradi. La piattaforma consente di vedere i 
prodotti esposti e di raccogliere informazio-
ni, e di interagire con un addetto alle vendite, 
pronto a guidare il consumatore lungo il per-
corso d’acquisto.
Più recentemente, Dolce & Gabbana è entra-
ta ufficialmente nel mondo degli NFT con il 
lancio della Collezione Genesi, una collezione 
unica di 9 NFT disegnata personalmente da 
Domenico Dolce e Stefano Gabbana. I capi 
esclusivi sono stati protagonisti degli eventi 
Dolce & Gabbana Alta Moda, Alta Sartoria e 
Alta Gioielleria, svoltisi a Venezia a fine ago-
sto 2021. Il primo concept svelato nell’am-
bito della Collezione Genesi è Dress from a 
Dream, seguito da The Impossible Jacket e 
L’abito di vetro. Mentre Dress from a Dream 
e The Glass Suit hanno una controparte fi-
sica, le tre versioni di The Impossible Jacket 
sono solo digitali e ispirate a The City on the 
Water. La collezione comprende anche tre 
gioielli: The Impossible Tiara, una tiara solo 
digitale, degna della Regina dell’Adriatico, 
realizzata con gemme introvabili e uno sme-
raldo rosso da 16 carati con un fuoco inte-
riore extra metafisico; La Corona del Leone, 
che trae ispirazione dalle architetture e dai 
simboli della Serenissima; e The Doge Crown 
di cui, secondo una leggenda, il proprietario 
sarà l’autonominato Re di Crypto.
L’intera collezione, venduta per 5 milioni 
di dollari, è stata la prima collezione NFT di 
lusso a includere sia oggetti digitali che fisici, 
unendo così realtà e Metaverso. Alla Colle-
zione Genesi è seguito il lancio di #DGFamily, 
una community NFT esclusiva in collabora-

zione con UNXD, marketplace per il lusso e 
la cultura digitale. La community consiste in 
un ecosistema unico di privilegi digitali, fisici 
ed esperienziali esclusivi per i possessori di 
DGFamily Boxes. Le DGFamily Boxes, realiz-
zate in tre livelli sempre più rari, sono NFT che 
fungono anche da appartenenza a più livelli 
all’universo Dolce&Gabbana. La #DGFamily è 
la prima community a creare un’esperienza 
completamente phygital, unendo i vantaggi 
di una community online e offline. Il senso 
di appartenenza a una comunità del genere 
non solo consente la co-creazione di valore, 
ma aumenta anche la fedeltà, il coinvolgi-
mento post-vendita e l’amore verso il brand. 
Inoltre, un legame più forte tra il brand e i 
suoi clienti ne accresce la profittabilità. 

UN NUOVO MODO DI INVESTIRE
Le esperienze relative agli NFT aiutano a 
separare il valore della proprietà dall’oppor-
tunità puramente finanziaria di rivendere il 
token e distinguono gli NFT da altre forme di 
investimento, come l’acquisto di opere d’arte 
o oggetti da collezione, come Rolex, soprat-
tutto nel mondo del lusso. Infatti, mentre i 
consumatori di solito acquistano un oggetto 
di lusso per segnalare il proprio status so-
ciale e comunicare ricchezza, le persone ac-
quistano NFT per vivere esperienze uniche e 
connettersi con i loro brand di lusso preferiti 
senza la necessità di investire grandi somme 
di denaro. 
L’introduzione degli NFT consente, dunque, 
la creazione di nuovi spazi di condivisione 
community-based in cui gli utenti possono 
creare contenuti e, allo stesso tempo, acqui-
sire diritti di ownership su beni e servizi. Un 
nuovo concetto di engagement si impone, 
basato sulla effettiva co-creazione di valore 
e sulla partecipazione a un’identità collettiva 
definita dall’NFT.

(*) Chiara Piancatelli 
SDA Bocconi School 
of Management

(**) Marta Massi
Università Cattolica
Milano 

(***) Deborah Raccagni
Università Commerciale 
Luigi Bocconi

Strumenti innovativi per creare valore, 
coinvolgere i clienti 

e battere la concorrenza.
Il caso virtuoso di Dolce & Gabbana.

DI CHIARA PIANCATELLI* MARTA MASSI** 
E DEBORAH CAROLINA RACCAGNI*** 

1978
MUD1, il primo

 mondo virtuale 
multiplayer 
in real-time 

1982
Tron, uno dei 

primi �lm 
a immaginare 

una realtà digitale 

1984
Neuromancer, 

un romanzo che 
ha reso popolare

 il termine  “cyberspazio” 
immaginando miliardi 

di “cyberusers” 

1992
Neal Stephenson 

ha coniato il termine
 “metaverso” nel 1992 

in Snow Crash, una realtà 
virtuale che sostituisce Internet 

1999
Matrix, il �lm 

che immagina l’umanità 
dentro a una 
realtà virtuale 

2003
Second Life, la prima 

piattaforma che 
ha permesso 
di “vivere” in 

un mondo virtuale 
(oltre 1 milione di utenti 

attivi al mese nel in 2007) 

2006
Roblox, gioco multiplayer 

che ha superato i 55 milioni 
di utenti attivi 

al giorno 
nel febbraio 

2022

2018
Ready Player One

 immagina un mondocompletamente 
virtuale chiamato Oasis, 

basato su un libro del 2011 

2021
Facebook diventa Meta 
e punta a un metaverso 

ecosistemico con investimenti 
di oltre 10 miliardi di dollari nel 2021 

IL FUTURO 
DEL METAVERSO

Si formerà con il progressivo 
inserimento di sempre 
più numerosi casi d’uso 

Piccola storia del Metaverso
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Uno stabilimento autosostenibile
Così Tech.Pa si produce l’energia

La nuova sede è stata realizzata grazie all’intuizione e la visione del titolare Riccardo Pasetto

Stiamo vivendo un periodo 
di incertezza politico eco-
nomica, che sta impat-
tando sul costo di mate-
rie prime e energia. Con-

scio che ormai la transizione ener-
getica è una necessità che non si 
può rimandare ulteriormente, l’im-
prenditore veronese Riccardo Pa-
setto ha deciso di dimostrare che 
la rinuncia ai combustibili fossili è 
possibile. Per farlo ha scommesso 
sulla realizzazione di uno stabili-
mento energicamente autososteni-
bile, in grado di produrre in autono-
mia il proprio fabbisogno energeti-
co sfruttando fonti alternative e rin-
novabili.

A Bovolone Pasetto sta com-
pletando la realizzazione di un e-
di� cio completamente autonomo 
sul piano energetico. La struttura 
di 10.000 metri quadri, suddivisa in 
2.000 metri quadri di uf� ci, 3.000 di 
area produzione e circa 5.000 dedi-
cati all’assemblaggio, sarà intera-
mente alimentata utilizzando solo 
energia rinnovabile. L’imprenditore 
ha scommesso su questa s� da per 
realizzare la sede delle sue azien-
de, Tech.Pa Spa e Mada Srl, impre-
se che da oltre un ventennio si oc-
cupano di automazione industriale.

La produzione di energia 
La gran parte dell’energia neces-

saria al funzionamento dell’azienda 
sarà fornita da un impianto fotovol-
taico con una potenza di picco pari 
a 400 kilowatt (kW), i cui moduli so-
no stati installati sul tetto dell’edi-
� cio, orientati in modo da captare il 
miglior irraggiamento solare possi-
bile. A completare la fornitura due 
pale eoliche alte 50 metri (35 metri 
di torre più 15 metri di pale) che pro-
durranno 100 kW cadauna. L’elettri-
cità prodotta in modo combinato da 
fotovoltaico e eolico convergerà su 
un gruppo di continuità da 600 kW, 
suf� ciente a garantire la fornitu-
ra di energia per circa 8/10 ore, ov-
vero per un’intera giornata lavora-
tiva permettendo così a Tech.Pa e 
Mada di  non dover mai attingere 
all’energia del libero mercato, anzi, 
nelle giornate di maggior produzio-
ne e nei � ne settimana la struttura 
vende la propria energia ai player di 
settore. Grazie all’energia prodotta 
in autonomia è stato calcolato un 
abbattimento nell’aria di circa 500 
tonnellate di CO2 ogni anno.

La geotermia per raffrescare
Il riscaldamento e il raffresca-

mento dell’intera struttura, uf� -
ci compresi, viene fatto grazie ad 
un parco geotermico sviluppato ad 
hoc, uno dei più grandi mai realizza-
ti a livello di energia termica forni-
ta. Si tratta di 125 pozzi da 30 cen-
timetri, profondi 100 metri l’uno, di-
stanti 10 metri uno dall’altro, quin-
di ad una distanza molto superio-
re dei 6 metri e mezzo consiglia-
ti dagli studi. All’interno di ognuno 

Tech.Pa Spa è una delle aziende sto-
riche del panorama veronese nel 
settore dell’automazione industria-
le. Nasce 30 anni fa dalla passione e 
la visione di Riccardo Pasetto, il qua-
le ha deciso di sviluppare la sua vo-
glia di sperimentare sempre solu-
zioni innovative per soddisfare le esi-
genze dei clienti, fornendo loro sem-
pre le soluzioni più all’avanguardia 
disponibili sul mercato.
Dopo i primi passi nelle realizzazioni 
industriali, nel 2005 raccoglie la s� -
da delle applicazioni tramite robot, 
un mondo all’ora ancora agli albori.
Nel 2008 un’applicazione di Tech.
Pa viene scelta da ABB per rappre-
sentare l’Italia al meeting annuale 
in Svezia dove vengono presentate 
quelle più innovative a livello mon-
diale. È un successo. Oggi Tech.Pa 
Spa, insieme alla “sorella” Mada Srl, 
è un punto di riferimento per impor-
tanti aziende dell’alimentare e non, 
grazie al continuo investimento in 
competenze e tecnologie e all’aper-
tura a nuovi mercati.

Tech.Pa Spa

L’innovazione
come mission

È possibile essere
energeticamente

autosuf
cienti

400 kWp
Fotovoltaico

Sul tetto dell’azienda
un impianto fotovoltaico
con una potenza di picco

pari a 400 kilowatt (kW)

200 kWp
Eolico

Due pale eoliche alte
50 metri (35 metri di torre

più 15 metri di pale)
produrranno 100 kW l’una

750 kWt
Geotermico

Caldo e freddo garantiti
da un parco geotermico

di 125 sonde profonde 100 m,
una struttura unica in regione

-500 t CO₂
ogni anno

-200.000 m2
di metano l’anno

Per l’ambiente
Un pozzo da 170 metri garantsce l’indipendenza idrica 

e fornisce anche acqua a un assortito orto aziendale

Energy
storage

Non solo eolico

e fotovoltaico, 

ma anche 

geotermico 

TRANSIZIONE SOSTENIBILE

TECH.PA S.p.A.
Via Apollo XI, 2/4
37057 San Giovanni Lupatoto - Verona

di questi pozzi si sviluppa un tubo/
sonda che scende � no in fondo per 
poi risalire con una resa di circa 6 
kW termici. Il compito di ogni son-
da è quello di sfruttare la tempe-
ratura della Terra, che in ogni par-
te del mondo è tra i 13 e i 14°C. In in-
verno l’acqua dei pozzi viene usa-
ta, attraverso due pompe di calore 
che, nello scambio termico, porta-
no l’impianto a 30/32°C. Durante 

l’estate, quando è necessario il raf-
frescamento, è direttamente l’ac-
qua delle sonde ad essere immes-
sa nell’impianto di irradiamento, 
realizzato attraverso un sistema di 
tubi a sof� tto di 12 chilometri per o-
gnuno di tre piani dell’edi� cio. 

Questo sistema consente alla 
struttura di essere autonoma dal 
punto di vista termico con un ri-
sparmio di circa 200mila metri cubi 

di metano l’anno. Le pompe di calo-
re così usate hanno un rendimento 
di 1 kW elettrico pari a 8 kW termi-
ci. Per capire la resa di questo siste-
ma, dove le pompe di calore usano 
uno scambio termico di acqua su 
acqua, si pensi che i classici condi-
zionatori appesi all’esterno usano il 
sistema aria su acqua e il loro rap-
porto è 1 kW elettrico pari a 1.8 kW 
termico.

Non solo energia
La visione di Pasetto non si fer-

ma alle sole componenti energe-
tiche e termiche, ma si allarga an-
che alla tavola. Tutto introno alla 
struttura, infatti, è già stata avviata 
la realizzazione di un orto che con-
sentirà alla mensa aziendale di uti-
lizzare materie prime a chilometro 
zero. Il progetto prevede la coltiva-
zione di verdure e ortaggi secon-

do la stagionalità dei prodotti, col-
tivate utilizzando prodotti naturali. 
L’irrigazione avverrà sfruttando un 
pozzo – profondo 170 metri – volu-
to e fatto realizzare dallo stesso Pa-
setto. Acqua che non verrà utilizza-
ta soltanto per l’orto, ma anche per 
la struttura, visto che dopo le anali-
si effettuate da un laboratorio spe-
cializzato è emerso che è potabile, 
anzi, presenta qualità superiori al-
la media.

Nulla è impossibile
Questo progetto porterà certa-

mente vantaggi economici alle a-
ziende. Ma le motivazioni che hanno 
spinto Pasetto a compiere questo 
passo sono legate al fatto di fare 
qualcosa di concreto per l’ambien-
te. “Ho voluto dimostrare - spiega 
Pasetto - che oggi è possibile soddi-
sfare il fabbisogno delle mie azien-
de con un approvvigionamento sta-
bile e � nanziariamente sostenibi-
le da energie rinnovabili. Una s� da 
ai quali molti in principio non hanno 
creduto e dalla quale hanno prova-
to anche a dissuadermi. Spero che 
questi miei risultati possano incen-
tivare altre aziende a intraprendere 
la stessa s� da”.

045/9251215
045/8750483
amministrazione@techpaspa.com

MADA

By ATHESIS STUDIO
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In effetti, il termine Metaverso, che nell’ulti-
mo anno è diventato una parola chiave su 
Google, non è affatto nuovo: fu coniato nel 
1992 da Neal Stephenson, autore del ro-
manzo postcyberpunk Snow Crash. E de-
scriveva una realtà virtuale 3D, sovrapposta 
e integrata con il mondo fisico, in cui le per-
sone si muovevano attraverso i propri ava-
tar. E il distopico film di Spielberg Ready Pla-

yer One, uscito nel 2018 e ispirato all’omonimo 
romanzo di Ernest Cline del 2011, rappresenta 
piuttosto fedelmente quello che sarà il Meta-
verso: una rete di mondi virtuali interconnessi di 
cui gli utenti possono fare esperienza indossan-
do visori di realtà virtuale e guanti aptici, dove 
interagire con altri utenti, comprare oggetti digi-
tali e svolgere attività ludiche e d’intrattenimen-
to in contesti immersivi ricostruiti digitalmente.
Una definizione più completa l’ha poi data 
Matthew Ball, investitore e autore di un trat-
tatello dal titolo The Metaverse Primer dove si 
legge che «Il Metaverso è una rete perduran-
te di mondi 3D che si espande in tempo reale, 
che restituisce un senso d’identità continuo 
nel tempo, in cui gli oggetti permangono e che 
tiene memoria delle transazioni effettuate in 
passato. Un numero di utenti illimitato, ognuno 
con il proprio senso di presenza fisica, ne può 
fare esperienza sincronicamente». Indossan-
do i visori di realtà virtuale, gli utenti potranno 
ritrovarsi in ambienti interamente ricostruiti 
virtualmente con i propri amici sotto forma 
di avatar, oppure potranno fare esperienza di 
una realtà mista, in cui elementi digitali si so-
vrappongono al mondo fisico. Per esempio, un 
utente potrebbe essere fisicamente presente 
a un concerto e invitare un suo amico che si 
godrà l’esperienza virtuale dalla comodità del-
la propria casa in un altro Continente, e potrà 
raggiungerlo sotto forma di ologramma. Op-

pure si potrà giocare a scacchi o a ping pong 
su tavoli esistenti nel mondo reale, ma con 
utenti che non condividono lo spazio fisico. 

UN NUOVO SISTEMA ECONOMICO
Contrariamente a quello che potrebbe sem-
brare, il Metaverso è molto più di un gioco in 
realtà virtuale in cui divertirsi, fare esperienze 
entusiasmanti e socializzare. Dobbiamo ne-
cessariamente pensare al nuovo sistema eco-
nomico su cui si baserà il Metaverso e alle sue 
implicazioni. Prima di tutto, bisogna ricordare 
che il Metaverso non è una realtà virtuale pa-
rallela alla nostra ma un’esperienza fluida in 
un ambiente ibrido, in cui i confini tra realtà fi-
sica e virtuale saranno pressoché inesistenti, 
integrando la dimensione online e offline delle 
nostre esperienze di vita, personale e lavorativa. 
Le azioni che le persone compiranno nel Me-
taverso avranno ripercussioni nella vita reale: il 
lavoro che si svolgerà per la propria azienda da 
remoto mentre si è immersi nel Metaverso, così 
come le relazioni interpersonali che lì si stringe-
ranno, saranno riconducibili alla propria identi-
tà e, insieme alle azioni compiute nel mondo re-
ale, contribuiranno a costruire la propria reputazione.
Inoltre, il Metaverso non è proprietà di una 
singola azienda. Come Internet, il Metaverso 
sarà accessibile a tutti gratuitamente (a patto 
che si possegga la tecnologia necessaria per 
accedervi) e tutti avranno la possibilità di cre-
are i loro spazi virtuali e il proprio avatar, dan-
do vita a un universo in continua espansione. 
Come nel caso di Internet, però, alcune grandi 
multinazionali ne possiederanno e controlleran-
no porzioni maggiori e il modo in cui progetteran-
no le interfacce delle piattaforme per accedervi 
sicuramente influenzerà moltissimo la perce-
zione che gli utenti avranno di questi ambienti.
Come già avviene per i social network, anche 

se tutti potranno creare e pubblicare i propri 
contenuti nel Metaverso, alcuni utenti talen-
tuosi saranno content creators di professione, 
avranno pubblici affezionati a cui rivolgersi e 
trarranno profitti da questa loro attività. Alcu-
ni colossi tecnologici, ad esempio, hanno già 
pianificato di investire nella formazione dei 
prossimi sviluppatori del Metaverso, dal mo-
mento che la maggior parte dei corsi di laurea 
attualmente esistenti non fornisce le compe-
tenze necessarie per questo nuovo mestiere. 
L’economia del Metaverso sarà basata su una 
criptovaluta unificata e sulla compravendita 
di NFT, oggetti digitali, come creazioni artisti-
che, video e musiche, unici e insostituibili. Ciò 
significa che, sebbene sia possibile farne sva-
riate copie, al compratore è riconosciuta la 
proprietà dell’originale, che ha molto più valore 
nel caso lo si volesse rivendere. Inoltre, si pren-
de nota di ogni transazione su dei registri de-
centralizzati grazie alla tecnologia blockchain, 
e questo dovrebbe limitare il rischio di frode. 
Un’economia degli NFT esiste già. Sono molti 
i creatori, brand inclusi, che realizzano gif, sti-
ckers e clip art da vendere all’asta per prezzi 
da capogiro. A differenza di quanto accade 
con gli oggetti reali, ogni volta che un NFT vie-
ne venduto il creatore originale percepisce una 
percentuale, in modo che il suo diritto d’autore 
possa essere tutelato e che possa beneficiare 
del successo della sua creazione. La peculia-
rità degli NFT, che li renderà particolarmen-
te appetibili per gli abitanti del Metaverso, 
sarà la loro interoperabilità; chi acquista un 
indumento o un oggetto virtuale per il pro-
prio avatar potrà portarlo con sé e utilizzarlo 
in tutti i mondi interconnessi del Metaverso.
Al momento il concetto di interoperabilità è 
un’utopia. Ogni piattaforma attualmente im-
perniata su un modello di business simile ha 

la propria valuta digitale. Inoltre, ci vorrà ancora 
molto tempo per riuscire a renderle omoge-
nee dal punto di vista del codice di program-
mazione e della grafica, per fare in modo che un 
token acquistato in un mondo virtuale possa 
essere trasportato e utilizzato anche in un altro.

LE PROSPETTIVE FUTURE
Alcuni brand all’avanguardia stanno già speri-
mentando nel Metaverso, proponendo nuove 
forme pubblicitarie. Una realtà phygital che 
cambierà, probabilmente, le nostre vite e di cui 
non conosciamo, ad oggi, il pieno potenziale 
rivoluzionario. Sebbene le potenzialità siano 
enormi e l’entusiasmo sia tanto, bisogna tene-
re in considerazione che come è accaduto per 
la colonizzazione di nuovi spazi mediatici (l’e-
tere televisivo negli anni ’70 in Italia e l’Internet 
negli anni ’90), gli ordinamenti giuridici dei vari 
paesi faticheranno a stare al passo con que-
ste nuove tecnologie in costante evoluzione. 
Prima che il Metaverso venga portato a compi-
mento, parallelamente alla pianificazione della 
sua creazione e occupazione, nei prossimi anni 
dovranno essere scritte le leggi che ne rego-
leranno l’utilizzo e tuteleranno la privacy dei 
suoi utenti. Quando sono state create nuove 
tecnologie in passato, spesso sono state fat-
te previsioni errate sul loro successo oppure 
questi strumenti sono stati rielaborati e utiliz-
zati dagli utenti in modi che neanche i creatori 
stessi avevano concepito. Alcune conseguen-
ze negative, però, sono prevedibili sin da oggi. 
Innanzitutto, il Metaverso, soprattutto agli ini-
zi, potrebbe inasprire le disuguaglianze sociali e 
il divario tecnologico già presenti nella nostra 
società. Inoltre, non si creerà una differenza 
solo tra chi è nel Metaverso e chi non lo è: in-
fatti, anche gli abitanti del Metaverso potreb-
bero essere stratificati in classi sociali. Questo 

genererà ancora più frustrazione e disagio 
tra gli utenti più giovani, che risentono parti-
colarmente dell’influenza del gruppo dei pari.
Inoltre, la possibilità di poter esplorare mondi 
meravigliosi normalmente inaccessibili, potreb-
be invogliare le persone a isolarsi e a rimanere 
a casa intessendo relazioni sociali che, sebbene 
supportate da una tecnologia sofisticata, re-
steranno un surrogato di quelle che si posso-
no instaurare faccia a faccia nel mondo fisico.
Occorre quindi sperare che il Metaverso arricchi-
sca le nostre interazioni sociali da remoto con un 
più realistico senso di copresenza e che dia l’op-
portunità ai brand di connettersi con le proprie 
community in modo coinvolgente, senza che 
però questo nuovo piano di realtà mista sop-
pianti totalmente l’esperienza del mondo fisico. 
corso ricerche per produrre energia anche di 
notte, ma i risultati sono ancora molto scarsi e 
quindi questi sistemi non sono oggi in commer-
cio. D’altra parte, spesso i pannelli solari sono 
localizzati in regioni esposte a un vento carico 
di sabbia del deserto che provoca perdite di po-
tenza; hanno dovuto, quindi, essere attrezzati 
di “tergicristalli” per recuperare parte dell’ener-
gia. Inoltre, l’esperienza recente ha confermato 
che molti pannelli – previsti durare 15 anni - 
sono fuori servizio dopo 7-8 e vanno sostituiti. 
Quindi, l’energia verde è un’ottima soluzio-
ne, ma non offre la garanzia di una conti-
nuità nella produzione e per ora non basta 
a compensare gli squilibri tra domanda e 
offerta, anche se l’aumento dei prezzi dei 
combustibili fossili incoraggia gli investi-
menti nella produzione di energia verde. 
Quindi, il mondo deve prepararsi ad af-
frontare un’altra grande crisi energe-
tica? Il futuro (a 5 anni) è imprevedibi-
le, ma è un’eventualità da non escludere.
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